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〔摘　要〕 　中国加入世界贸易组织已经快 3年了 , 中国汽车业在这 3 年中得到了空前的发展。处
于经济全球化的大背景下;秉承比较优势的国际分工理论 , 中国正在逐步参与到汽车业的国际生产和销




需求拉动下 , 产量迅猛增长。 2002 年已经达到 325 万辆 ,




对中国的投资力度 , 如今年日产公司投资 85 亿人民币与
东风汽车公司组建新东风日产公司;韩国现代计划 2005
～ 2006年对中国投资 4.3 亿美元;起亚汽车决定投资3 亿
美元。截止目前世界上著名汽车集团均在中国投资 , 纷
纷选择在中国生产汽车 , 甚至将本国的汽车生产线移到
中国 , 不断扩大生产能力 , 将中国作为重要的生产基地。
由于实力雄厚 , 技术先进 , 外国汽车品牌竞争优势明显
强于本土汽车 , 中国大街小巷跑的汽车特别是轿车大多










在数百年前 , 李嘉图提出了相对优势理论。他认为 , 不
论一个国家的经济处于怎样的状态 , 经济力量是强是弱 ,











业上具有比较优势的发展中国家 , 2001 年中国制造业部
门的从业人员为 8083 万人 , 分别为美国的 5.5 倍 、 日本
的 9.45倍 、 德国的 13.4 倍 , 而2001 年中国国有制造业企
业职工的年平均工资为 9590 元 , 月平均工资近 800 元 ,
城镇集体所有制制造企业的年平均工资为 6088 元 , 月平
均工资 507 元 , 按现行汇率折算 , 中国国有制造业职工
的周工资只有 22.35 美元 , 分别相当于泰国的 38.33%、
马来西亚的 28.7%、 韩国的 9.2%、 台湾的 6.8%、 香港
的 5.1%;美国 、 日本 、 德国的 4%左右。面对如此低廉
的劳动力 , 在中国生产汽车的成本肯定较在发达国家生
产低 , 但不容否认的是中国劳动力工资水平低掩盖了制
造业的低效率 , 如 2002 年东风汽车公司劳动生产率人均
3辆 , 而远在 1993 年 , 克莱斯勒公司为 24.75 辆 , 福特公










中　国 2001 8083 4531 5606
美　国 1998 1473 14328 97300
日　本 1998 855 8 954 104725
德国 1998 603 4619 76600
由表可见 , 美日德制造业的劳动生产率分别为中国






截至 2002 年底 , 我国私人汽车达 969 万辆。 今年 1 至 4
月 , 全国共销售汽车 136 万辆 , 至少 80万辆卖给了私人。
这样 , 我国私人汽车保有量已经突破 1000 万辆 , 平均
120人就有一辆汽车 , 从 1992 年到 1999 年 , 我国私人汽
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车保有量用了 7年时间从 100 万辆增至 500 万辆。从 2000
年到 2003年初 , 仅用 3 年多的时间私人汽车保有量就从
500 万辆增加到 1000 万辆。 截至目前 , 我国私人购车比
例达到 60%, 私人汽车占整个民用汽车保有量的近五成 ,
私人汽车增幅超过单位用车增幅 20 多个百分点。而 2002
年火爆的市场 , 又让汽车销售增长了近 40%, 其中私人
购车占到 95%以上。这就让人相信 , 随着 “更高水平”
小康社会的到来 , 将有越来越多的人加入到 “行者有其
车” 的行列中来。2002年中国人均 GDP 已经接近 1000 美
元 , 如果中国建成了 “更高水平的小康社会” , 而汽车普
及率依然很低 , 这无论如何也说不过去。事实上 , 很多
人都把是否拥有家庭轿车 , 当作小康生活的重要标志。
在彩电 、 冰箱等家电产品已经普及的时候 , 住房和汽车
便成为居民消费结构升级的首选。目前发达地区如北美 、
欧洲 、 日本等汽车普及率已经饱和 , 平均每 2～ 3 人一辆
车 , 东欧和南美也已接近饱和 , 其中东欧大约每 4 ～ 5 人
一辆车 , 南美每 8 ～ 10 人一辆。汽车市场的增长空间主
要来自经济日趋活跃的新兴工业化国家。据美国通用汽
车公司预测 , 在未来 5～ 10年内 , 全球汽车市场2/3 的增
长将来自于 8 个国家:巴西 、 俄罗斯 、 印度 、 中国 、 泰
国 、 墨西哥 、 波兰和韩国。其中中国的经济增长强劲 ,
年均经济增长率超过 7%, 人均 GDP 已接近 1000 美元 ,
其中东部地区人均收入 1000 美元以上的人口接近 3 亿 ,
是最具潜力的汽车消费市场。 根据国外经验 , 当人均
GDP在 1000美元左右时 , 轿车就会进入中国高收入家庭 ,
汽车工业也会随之迅猛发展。而在我国东南部的经济发
达地区 , 例如深圳 、 广州 、 上海等城市 , 人均 GDP则早
已达到了 3000 美元 , 甚至 4000、 5000 美元以上 , 所以在
那些地方看到如潮的汽车流不必大惊小怪。
在经济全球化的浪潮下 , 任何国家 、 任何产业都不
可能独立于外界生存。闭关自守 、 夜郎自大只有被世界
所淘汰 , 汽车业也是如此 , 光靠保护是救不了中国汽车
产业的 , 只有加入到竞争中去 , 逐渐纳入全球生产体系 ,
才是惟一正确的道路。在激烈的全球竞争下 , 对中国本










000 亿美元以上 , 都有上千家的零部件企业 , 而中国的汽
车零部件一半以上要依靠进口! 福特汽车全球汽车配件
采购总值为 900亿美元 , 在中国仅 2 亿美元。在效率低下
的同时 , 中国汽车厂家却有 110 多家 , 最大的 3 家企业
———一汽 、 东风和上汽 2002 年加起来的产量还不如美国
通用公司一家的产量。虽然中国汽车总产量 2002年已经
达到 325万辆 , 排名世界第五位 , 但与美国 1100 万辆 ,
日本的 970 万辆和德国的 570万辆相比差距还很大。面对
全球化时代世界范围里的竞争 , 我们中国的汽车企业必




争。国外轿车技术先进 、 技术储备丰富 、 科研机构健全 ,
研发资金充足。除非实现技术突破 , 否则很难实现赶超 ,
但在别的汽车品种比如重型卡车的生产上 , 我们就很有
优势 , 如一汽 2002 年就生产中型和重型卡车 20 万辆 , 并
大量出口 , 出口量占世界第一位。在大街上跑的轿车基
本上都是国外品牌 , 而我们仔细观察可以发现微型车 ,
不论是微型轿车还是面包车和微型货车 , 国产品牌都占
据有相当大的市场。 中国汽车的需求不单在轿车上 ,
2002年我国生产的300 多万辆汽车只有 1/ 3是轿车 , 其他
车型就占了 2/3。在其他车型的生产上 , 由于外资企业还
没有大规模进入 , 而中国目前这类车的需求量又很大 ,
在这片市场上 , 民族品牌通过努力完全可以占主导地位 ,
甚至在全球形成一定的竞争力。象河北的长城皮卡 , 不




车业界 , 在国内外汽车企业的夹缝中 , 民营企业异军突
起 , 涌现出像安徽奇瑞 、 浙江吉利这样的黑马。民营汽
车企业市场定位准确 , 管理效率高 , 取得了良好的经济




营汽车企业 , 国外汽车企业基本上都是非国有的 , 虽然
中国民营企业规模相比之下还很小 , 但发展潜力不容忽
视。
3.与物种进化一样 , 任何工业产品 、 工程系统都要
经历孕育期 、 发展期 、 成熟期 、 衰退期的演化过程 , 汽
车也不例外。从汽油车诞生算起 , 汽车工业已有 100 多
年的历史 , 但由于世界经济发展的不平衡 , 时至今日 ,
像中国这样的发展中国家对汽车的需求还刚处于急剧上
升的阶段。即使是日本 , 也只是上世纪 70 年代才进入汽
车发展的成熟时期。从这一意义上看 , 汽车还正值壮年。
从美国 、 德国这样的先进国家看 , 技术还没有突破性的
进展以致尚未出现一种能与汽车竞争的 , 快速 、 机动 、
灵活 、 舒适而适合个体和小群体活动的陆上交通工具。
因此 , 在可以预见的将来 , 汽车技术一定会发生重大突
破。目前各大跨国公司都在竞相开发新型燃料汽车 , 美
国的 PNGV计划 (新一代汽车计划), 目标是在一定时间
内 , 6 座车达到百公里耗油 3 公升。本田与丰田的混合动
力车已经达到油耗 4 升。鉴于国际市场和产业处于这样
的关键时刻 , 中国汽车企业应该抓住机遇完全有可能在
新型燃料上有大的突破。中国汽车工 (下转第 31 页)
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心理欲求 , 戏票被抢购一空 , 梅兰芳在上海的初次演出
获得了极大的成功。无独有偶 , 1995 年 11 月 “ 爱多”
VCD在 《羊城晚报》 上也以 “制造悬念” 的手法做出了
它的第一个广告。第一天登出 “爱多” 两个字 , 第二天 、
第三天还是这两个字 , 第四天登出 “爱多 VCD” , 引起了
消费者的注意。
四 、 “媒体炒作”
媒体炒作是企业抓住消费者 “眼球” 的最便捷途径 ,
因为只有引起媒体的注意 , 才能进一步吸引消费者的注
意力。制造热点事件 、 热点人物 , 创造新奇概念 , 挖掘
提炼新闻 , 继而引起媒体的注意 , 进行媒体炒作 , 捕获
消费者的注意力 , 已成为现今企业发展过程中必不可少
的造势手段。
为了获得消费者的注意力 , 抓住消费者的 “眼球” ,
企业在炒作的大海中真可谓是 “八仙过海 , 各显神通” 。
诸如 , 农夫山泉的 “天然水” , 华帝的 “两权分离” 、 “万
华联营” , 巨人的 “巨不肥” 、 “脑黄金” , 南德的 “买飞
机” 、 “放卫星” 、 “99+1” , 科利华的 《学习的革命》 、 “借
壳上市” 、 “建全球最大的网上书店” , 飞龙的 “伟哥” ,
爱多和秦池的 “标王” , 海尔的 “激活休克鱼” 等等。在
“酒香也怕巷子深” 成为市场竞争现实的今天 , 媒体炒作
已成为企业谋求发展的必要手段。 在跨越媒体炒作这









1986年 , 江苏射阳县沙发床垫厂生产一种 “苏鹤牌”
席梦思床垫 , 初时销售冷落。当年 11 月 , 厂供销人员把
产品运到马鞍山市 , 铺在大街上 , 当众用一辆载重 10 吨
的汽车碾压。由于产品过硬 , 顿时名噪全市。不到半年 ,
“苏鹤” 畅销上海 、 南京 、 无锡等几十个大中城市。闻名
遐迩的世界名表 “西铁城” 问世之初并没有受到消费者
赏识。于是 , “西铁城” 发出一则令人咋舌的消息 , 某时
将有一架飞机在某地抛下一批手表 , 谁拾到归谁。果然 ,
到了预定时间一架直升飞机飞临好奇而来的人们上空 ,
在百米高处向就近空地上撒下一片 “表雨” , 人们急奔过
去捡表 , 发现这些 “大难不死” 的 “西铁城” 手表居然
走动正常。没多久 , “西铁城” 的名声大振 , 震动了整个
钟表业。对产品进行破坏性的试验 , 以博得消费者的信
任 , 从而吸引消费者的注意乃是 “苦肉计” 在商战中的
引伸和应用。
能够吸引消费者注意力的策略很多 , 不仅限于此 ,
企业应在这些策略上多下功夫 , 独出绝招。一个有关注
意力资源的比喻十分形象而有趣:如果只有一个夏娃 ,






力经济的核心。 在注意力经济下 , 市场竞争异常激烈 ,
企业不仅要以优异的产品和服务作为其发展的基础 , 还
必须采取各种各样的方法使其产品和服务引起消费者的
注意 , 使消费者奉献出宝贵的眼球和注意力 , 这是注意
力经济下企业成功的必要保证和基本前提。








究生。王淼 , 中国海洋大学管理学院副院长 , 工商管理
系系主任 、 教授 、 博士后。研究方向:企业战略管理。
(上接第 29 页)业具有后发优势 , 因为一旦一个产业形
成了技术路线 , 那么它的转型成本就会很高 , 而且会遇
到一些障碍 。中国目前大规模的市场消费正在起步发展
的关键时刻 , 如果我们能选择在新一代汽车上有所突破
的话 , 便可以发挥中国的后发优势 , 实现汽车业的跨越
式发展 , 当然要达到这个目标一定要加大 R&D的投入 ,
政府和企业都要投 , 汽车发达国家大公司的 R&D投入占
其销售额的比重一般在 3 ～ 5%, 中国除了一汽和东风有
些年份略高于1%外 , 其他都低于 1%, 从绝对数字来看
就更少。因此能否赶超发达国家的技术 , 能不能实现汽
车关键技术的突破 , 还要看政府和企业的魄力和远见了。
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